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будь-якій культурі. Посмішка є найбільш ефективною формою спілкування, і, 
загалом, найкращим компліментом, котрий ми можемо зробити своєму 
співрозмовникові. Вирушаючи у гості в інші країни, не потрібно забувати про 
свою посмішку. 
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ЛУКАШЕВА СИНЕРГІЯ У ЗАЯВІ ПРО МІСІЮ 
 
Мова бренду – це система знаків та символів, що використовується для 
спілкування бренду зі своєю аудиторією (споживачами). Вона є полікодовою, 
оскільки реалізується різними засобами комунікації, тобто  використовує різні 
семіотичні системи: вербальну, візуальну, аудіальну та сенсорну. Структура 
мови бренду представлена семіотичними системами різного походження, що  




Інтенціонально-аксіологічний вербальний блок містить затвердження 
намірів та визначення цінностей. Блок об’єднує такі елементи, як заява про місію 
(mission statement), бачення (vision) та цінності (values), які ще досить мало 
досліджені в лінгвістичних розвідках. Результати аналізу заяв про місію  
викладені в роботах Л. Грегорі  (L. Gregory), Р. Фокс та Дж. Фокс (R. Fox & J. 
Fox), П. Мамет (Piotr Mamet), Дж. Ратбун (Gina Rathbun), Дж. Свейлз та 
П. Роджерс (J. Swales & P. Rogers). Заявa про місію має прагматичну 
спрямованість, що виражається в прагненні викликати інтерес до бренду, 
спонукати до здійснення споживчої дії. 
Із маркетингової перспективи цей блок спрямований на опис мети бренду, 
яка має дві форми: поточну мету або місію; і майбутню мету, або бачення. Місія 
– це чітке, лаконічне і тривале твердження про причини існування бренду 
сьогодні: Our Roadmap starts with our mission, which is enduring. It declares our 
purpose as a company and serves as the standard against which we weigh our actions 
and decisions [3]. Бачення – опис майбутньої мети, що надає ментальну картину 
аспірації до існування, до якого прагне бренд: Our vision serves as the framework 
for our Roadmap and guides every aspect of our business by describing what we need 
to accomplish in order to continue achieving sustainable, quality growth [3]. 
Підтримка як поточної, так і майбутньої мети – це цінності бренду – ідеали та 
принципи, які керують діями бренду (компанії) та визначають його характер: Our 
values serve as a compass for our actions and describe how we behave in the world 
[3]. Працюючи разом, місія, бачення та цінності створюють цілісний меседж для 
оптимальної комунікації бренду зі своєю аудиторією.  
Найбільш комплексне визначення заяви про місію запропоновано в роботі 
Braun et al. На думку авторів, заява про місію містить три аспекти, а саме: 
майбутні погляди (бачення), цілі (місія) та цінності (філософія) бренду [2,           с. 
431]. Формулюючи заяву про місію, необхідно визначити цільову аудиторію 
споживачів. Заява має бути спрямованою саме на цю аудиторію, для отримання 
високих продаж та концентрації маркетингових ресурсів, проте досить широкою, 
щоби забезпечити стійке джерело доходу [6,  с. 4]. Заява про місію має бути 
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емоційною, щоби викликати в цільової аудиторії почуття віри в бренд та намір 
підтримувати вірності йому. Важливо правильно використовувати лінгвістичні 
інструменти для створення певних емоцій. Мова заяви про місію повинна 
відображала цінності та культуру бренду. Отже, завдяки мові, яка працює як на 
логічному, так і на емоційному рівнях, заява про місію апелює до споживачів та 
спонукає до прийняття рішень.  
Дж. Свейлз та П. Роджерс визначають заяву про місію з лінгвістичної 
точки зору як вибірковий клас жанрів, які насамперед виступають носіями 
ідеологій та корпоративної культури [8, с. 230]. П. Мамет у своїй роботі 
“Language and corporate management: a comparison of mission statements of polish 
and US universities” стверджує, що заява про місію часто має структуру 
дискурсивної колонії [7, c. 190] – типу тексту, складники якого виконують 
однакові функції, можуть функціонувати самостійно й не ґрунтуються на 
послідовності,  проте об’єднані рамками контексту [5, с. 13]. Р. Фокс і Дж. Фокс 
у своїй книзі “Organizational discourse: a language-ideology-power perspective” 
стверджують, що найбільш помітна ознака корпоративного публічного дискурсу 
трапляється саме в заявах про місію, які пронизані гіперболічною мовою [4,  с. 
171].  
Слід зазначити, що з погляду організації бізнесу, кожна компанія (бренд) 
має свою місію, проте не у кожної вона задокументована або викладена 
письмово. Апелюючи до сформованого дегіталізованого світогляду адресної 
аудиторії, здебільшого бренди розміщають письмові заяви про місію на 
офіційних веб-сайтах в рубриці «Про нас» (“About us”). Також цей блок можна 
знайти в рекламних буклетах та листівках, інколи на упаковці. Графічно та 
аудіально заява про місію може бути елементом рекламного тексту або повністю 
збігаються із фразою-відлунням або слоганом. Тексти заяв про місію мають певні 
риси. Для того, щоб апелювати до свідомості споживачів, викликати 
зацікавленість та спонукати до дій, заява про місію повинна бути емоціонально-
гіперболічною. Ще однією типовою ознакою заяви про місію є синергія – 
взаємозв'язок  усіх вербальних елементів мови бренду.  
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